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Resumen ejecutivo

El anadlisis de competitividad y potencial exportador de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes
colombianos es un esfuerzo desarrollado conjuntamente por el Programa de Transformacién Productiva
(PTP) y la Organizacion de Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI), a solicitud de la Secretaria
de Asuntos Econdmicos de Suiza (SECO), que complementa la base técnica de un programa de cooperacion
orientado a continuar con el fortalecimiento del Sistema Nacional de la Calidad de Colombia. A
continuacién se presenta un resumen de sus principales resultados.

La demanda mundial del sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes es dinamica y su peso en
el comercio total es cada vez mayor

A pesar de la crisis econdmica internacional, la demanda mundial del sector crecié a 9.1% anual entre 2006-
2011, por encima de la media del comercio mundial (7.9% anual).

El peso del sector en el comercio mundial se ha incrementado entre estos afos (llegando a bordear casi 1%
en 2011), gracias a la creciente preocupacion del consumidor por el cuidado personal y el interés por
productos que reduzcan el tiempo de limpieza, asi como la preferencia por el uso de productos con
ingredientes organicos que no dafien el medio ambiente.

Dentro del comercio mundial del sector, los productos cosméticos son los de mayor importancia

En 2011, las exportaciones mundiales de productos cosméticos representaron el 54.7% de las ventas del
sector, seguidas de las exportaciones de articulos de aseo y productos absorbentes que participaron con
28.5% y 16.9% respectivamente.

La Unidn Europea es el principal mercado, pero Asia y Latinoamérica los mas dinamicos

La Unidn Europea es el mayor consumidor de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes a nivel mundial.
En 2011 concentré aproximadamente el 46% de las importaciones mundiales de los tres segmentos que
conforman el sector, a pesar de la caida de su participacion en relacién al 2006.

Asia y América Latina son mercados atractivos porque presentan el mayor incremento de las
importaciones por encima del resto de regiones, lo que les ha permitido ganar participacién en las
compras mundiales del sector entre 2006-2011. Las importaciones asidticas de mayor dinamismo
fueron las de cosméticos y absorbentes que registraron un crecimiento anual de 15% durante el periodo.
Para América Latina los tres tipos de productos crecieron en promedio anual al 13.4%.

La oferta exportable de Colombia favorece a productos cosméticos y absorbentes

Dentro de las exportaciones colombianas del sector, los productos cosméticos representaron el 53.1% vy los
absorbentes el 30.4% en 2011. Los cosméticos de mayor importancia fueron maquillajes y productos para
el cuidado de la piel que representaron 21.6% y perfumes y aguas de tocador cuyo peso fue de 12.5% en las
exportaciones del subsector. Por su parte, los absorbentes colombianos de mayor participacién fueron

compresas, tampones higiénicos y pafiales (22.9% en las exportaciones del subsector).
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El rendimiento de Colombia en la exportacion de cosméticos es comparable con el comportamiento de
los lideres regionales

La mejora del rendimiento exportador de Colombia entre 2006-2011, le permitié escalar cinco lugares en el
ranking mundial de cosméticos (pasé a ocupar el lugar cuarenta y cuatro en 2011) y posicionarse como el
tercer pais mas competitivo a nivel regional. Esto se debe a que su capacidad exportadora pasé de $4.9 a
$9.5 per capita durante el periodo, valor comparable con el de lideres regionales como México ($15.09) y
Argentina ($13.1).

Por otro lado, su participacién en el mercado mundial de cosméticos también incrementd entre estos dos
afios y el dinamismo de sus exportaciones alcanzé una tasa de 16.1% anual, por encima de la de Brasil y
solo por debajo de la de México (18.7%) y Argentina (17.7%).

A nivel mundial, Singapur y paises de Europa Occidental (Francia, Bélgica, Luxemburgo, Alemania, Irlanda)
encabezaron la lista de paises con mayor rendimiento exportador de productos cosméticos. Estados Unidos
y el Reino Unido, donde se localizan las multinacionales mas reconocidas en la produccion de cosméticos,
también formaron parte del ranking de los quince paises mas competitivos. No obstante, paises de América
Latina y Europa Oriental son los jugadores mas dindmicos.

La mejora del nivel competitivo de las exportaciones colombianas de articulos de aseo, provocé que el
pais avanzara diez posiciones en el ranking mundial

La capacidad exportadora de Colombia se incrementd entre 2006-2011 y la tasa de crecimiento de sus
exportaciones de 15.2% anual (superior a la de lideres latinoamericanos como México, Brasil y Argentina),
ocasiond que junto con Argentina sea uno de los paises de la regiéon que mayor participacién de mercado
gand durante el periodo. En estos seis afios Colombia ha logrado su objetivo de posicionarse como un
abastecedor importante en el mercado ecuatoriano, peruano y venezolano.

Los lideres mundiales mas competitivos en la exportacién de articulos de aseo son nuevamente paises de
Europa Occidental (Luxemburgo, Bélgica, Holanda, Alemania, Dinamarca), Singapur y Estados Unidos. La
mayoria de estos paises se destacan por su capacidad exportadora, mientras que Estados Unidos vy
Alemania lo hacen gracias a su impacto exportador (juntos concentraron el 24.4% de las exportaciones
mundiales de articulos de aseo).

Colombia es reconocida como uno de los lideres regionales en la exportacién de productos absorbentes

En 2011, Colombia ocupd la posicion treinta y cuatro en el ranking mundial de rendimiento exportador de
productos absorbentes. A nivel regional fue el segundo pais mds competitivo después de México y por
encima de Argentina y Uruguay. Su capacidad exportadora mejord entre 2006-2011 (pas6 de$3.7 a $5.5 per
capita) hasta llegar a sobrepasar a la de México ($4.3 per cdpita en 2011). En términos de crecimiento,
Colombia fue, junto con Uruguay, los paises de la region que mas incrementaron sus exportaciones de
absorbentes durante el periodo (9.4% anual), lo que le permitié mejorar su participaciéon en el mercado
mundial.



Por su nivel de competitividad, los lideres en la exportacion de absorbentes son paises de Europa
Occidental (Alemania, Suecia, Bélgica, Holanda) y Oriental (Eslovaquia, Polonia, Republica Checa,
Eslovenia). Dentro del ranking de los quince paises con mayor rendimiento exportador también se
encuentra Estados Unidos y China, principalmente por su impacto exportador.

El desafio de Colombia al 2032, es ser reconocida como lider mundial en la produccién y exportacion de
cosméticos, productos de aseo y absorbentes, de alta calidad y con base en ingredientes naturales.

Para lograr este objetivo, Colombia deberd ser competitiva en costos y en agilidad de produccién; ofrecer
productos diferenciados por su calidad, sus propiedades benéficas y la inclusién de ingredientes naturales
tradicionales; y haber desarrollado y difundido una reputacién en calidad, en la produccién y mercadeo de
productos cosméticos y de aseo.

La estrategia de corto plazo fue enfocarse en el mercado regional e ingresar a paises como Venezuela,
Perd, Ecuador, México y Republica Dominicana con los productos colombianos de alta calidad y precios
competitivos en la linea de aseo personal y del hogar, pafiales e higiene femenina, y maquillaje y productos
para el cabello. Entre 2013-2019, la meta es fortalecer la posicion de lider regional y competir en mercados
de prestigio como el chileno, brasilero, argentino y espafiol con productos con valor agregado orientados a
consumidores selectivos.

Por ultimo, el desafio para 2020-2032, es que Colombia sobresalga en el mercado global, especialmente en
Estados Unidos, Europa y Asia con productos diferenciados para consumidores que buscan ingredientes y
empagques naturales en maquillaje y productos para el cabello.

Dentro del sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes, tres productos colombianos son
estrellas de exportacion para el pais

Perfumes y aguas de tocador; maquillaje y productos para el cuidado de la piel; y preparados para lavado y
limpieza del hogar, son productos que cuentan con una demanda mundial muy dindmica, que ha crecido
por encima de la media del sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes (9.1% anual entre 2006-
2011) y donde Colombia supo responder al mercado, ya que mejord su participacion durante el periodo.

Los productos para la higiene oral son una oportunidad perdida que Colombia podria aprovechar para
convertirlos en caso de éxito

A pesar de que la demanda mundial de estos productos crecié a 11% anual entre 2006-2011, por encima de
la tasa del sector (9.1% anual), Colombia perdié participacion en el mercado mundial, especialmente en el
venezolano, que es uno de los mas importantes y donde el producto colombiano fue remplazado por el
brasilero y mexicano.

Estos son productos interesantes que pueden beneficiarse de la gran demanda mundial, a pesar de que sus
exportaciones se encuentran recién en expansion, donde Colombia necesita del esfuerzo publico y privado
para fortalecer su nivel de competitividad, que le permita re-posicionarse en mercados regionales
compitiendo con producto extranjero y conquistar nuevos mercados.



Colombia puede sacar mayor ventaja a la exportacidn de pafiales y productos para la higiene femenina

Si bien la demanda mundial de estos productos no ha crecido por encima de la media del sector (9.1%
anual entre 2006-2011), ha incrementado lo suficiente como para considerarla atractiva (8.9%). Durante el
periodo, Colombia perdid participacion en el mercado mundial, debido a que el producto colombiano fue
reemplazado en el mercado ecuatoriano por producto proveniente de China y Estados Unidos.

Considerando que parte de la estrategia de Colombia para 2013-2019 es fortalecer su posicién de lider
regional en la exportacion de pafiales y articulos de higiene femenina y que son los productos de mayor
peso para Colombia dentro de las exportaciones del sector (en 2011 representd el 22.9%), el pais necesita
fortalecer su rendimiento exportador que le permita competir en mercados regionales frente a sus nuevos
competidores.

Colombia cuenta con grandes oportunidades y fortalezas para llegar a ser lider mundial en la produccién
y exportacion de cosméticos, productos de aseo y absorbentes,

Colombia es el segundo pais a nivel mundial en términos de biodiversidad, lo que le brinda el potencial de
llegar a ser un gran proveedor de productos con ingredientes naturales, propios de la biodiversidad
colombiana. Ademas el sector cuenta con un mercado local en expansidn, inversiones nacionales y
extranjeras importantes que se han realizado durante los ultimos afios, proyectos de I&D para la busqueda
y patente de nuevos ingredientes, y la creaciéon de entidades para fortalecimiento de la calidad como el
Organismo Nacional de Acreditacion y la observancia de la ISO 17025 y la Subdireccién de Cosméticos y
Aseo en el INVIMA. La firma de tratados de libre comercio también constituye una oportunidad para que
los empresarios colombianos tengan el incentivo de diversificar su oferta exportable y posicionarla en
mercados regionales y mundiales.

Las fortalezas del sector se relacionan al favorable clima de negocios que ofrece el pais, la localizacién
privilegiada que le permite tener bajos costos de fletes maritimos, el crecimiento considerable del sector
que ha triplicado su produccién entre 2000-2011, y el prestigio regional que tiene el INVIMA como
certificador de la calidad de las exportaciones. Ademas, esta la experiencia del PTP en el acompafiamiento
técnico previo a la fase comercial de cuatro empresas cuyos productos incorporan ingredientes naturales
nativos.
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1. Introduccion

Establecido en 2008, el Programa de Transformacién Productiva (PTP) es una alianza - publico-privada para
el fomento de sectores de talla mundial, suscrita entre el Ministerio de Comercio Industria y Turismo
(MCIT) del Gobierno de Colombia y dieciséis actividades econdmicas, dedicada a la promocién de sectores
de elevado potencial exportador para el mejoramiento de su competitividad, basada en el mejoramiento
tecnoldgico, la calidad del empleo, la adecuacién de la infraestructura y el fortalecimiento institucional.

El PTP se enmarca dentro de una estrategia de internacionalizacidon que ya completa mas de dos décadas y
cuyos recientes desarrollos han sido la suscripcién de tratados de libre comercio, incluidos los paises
miembros de la EFTA. Sin embargo, los exportadores no han podido beneficiarse por completo, debido a la
debilidad local de los servicios de evaluacion de conformidad, normalizacién, acreditacion y metrologia,
pese a los logros importantes y al reciente fortalecimiento del Sistema Nacional de la Calidad (SNC),
apoyado por la cooperacion de la Unidn Europea.

Desde 2008, la Secretaria de Estado para Asuntos Econdmicos del Gobierno Suizo (SECO) incluydé a
Colombia dentro de un grupo de siete economias de ingreso medio, prioritarias dentro de su cooperacion
para el desarrollo. Durante el periodo 2009-2012 se implementd en el pais una estrategia orientada a
lograr tres objetivos i) fortalecimiento del desarrollo econémico equilibrado y descentralizado ii) promocién
de la competitividad internacional y del comercio sostenible iii) transferencia tecnoldgica relacionada con la
proteccion del medio ambiente.

Dando alcance a lo anterior, la Oficina de Cooperacién Suiza en Bogota, le solicité a la ONUDI en 2012
evaluar la posibilidad de formular un programa de cooperacién que busque la continuacion del
fortalecimiento del SNC, a través de intervenciones que desarrollen la competitividad y capacidad de
exportacion de tres sectores estratégicos identificados por el PTP previamente. Los sectores identificados
fueron la acuicultura, junto con la hortofruticultura, y productos cosméticos y de aseo. Sectores para los
cuales se solicité a la ONUDI realizar un andlisis de su competitividad y potencial exportador.

El trabajo del PTP con el sector de cosméticos y de aseo se inicié en 2009 cuando empresas del sector, a
través de un proceso de convocatoria publica, presentaron un plan de negocios que fue calificado por un
jurado externo, donde el sector fue seleccionado por su potencial competitivo. A continuacién, el PTP
disefié un plan estratégico, que pretende potenciar la produccién y exportacidon de cosméticos, articulos de
aseo y absorbentes de alta calidad con base en ingredientes naturales, propios de la biodiversidad
Colombiana, siguiendo experiencias exitosas de paises en similares condiciones, asi como atender la
expansion del consumo interno, y convertir a Colombia en un lider mundial por el nivel de competitividad
de su sector de cosméticos y aseo.

! Acuicultura; Carne bovina; Chocolateria, confiteria y sus materias primas; Lacteo; Hortofruticola; Palma, aceite
grasas vegetales y biocombustibles; Cosméticos y articulos de aseo; Editorial e industria de la Comunicacidn grafica;
Industria de autopartes y vehiculos; Metalmecanico siderurgico y astillero; Sistema moda; Tercerizacién de procesos
de negocio BPO & O; Energia eléctrica, bienes y servicios conexos; Software & tecnologias de la informacion; Turismo
de naturaleza; Turismo de salud y bienestar.
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Con base en este objetivo y en funcidn de la solicitud de la SECO, de elaborar un analisis sobre el potencial
exportador del sector colombiano de cosmeéticos, articulos de aseo y absorbentes, se presenta a
continuacién los principales hallazgos del estudio realizado por la ONUDI y el PTP. Durante el proceso se
reviso la literatura pertinente, se entrevistaron a expertos y se implementé la metodologia de Indicadores
Sectoriales de Competitividad de la Divisidn de Politica Industrial, Investigacion y Estadisticas de la ONUDI.

El presente documento se encuentra estructurado en seis secciones. La primera corresponde a la presente
introduccion donde se describen los principales antecedentes y objetivos del estudio. A continuacién se
analizan las tendencias mundiales y regionales del comercio de los productos cosméticos y de aseo. Luego
una seccién de benchmarking de las exportaciones colombianas en comparacién con principales
competidores y modelos de rol, desagregando resultados en tres categorias de productos. Seguida de un
analisis del posicionamiento de las exportaciones colombianas de acuerdo con la matriz de competitividad.
Posteriormente se presentan las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del sector de productos
cosméticos y de aseo de Colombia. Finalmente, se sintetiza las principales conclusiones y recomendaciones.

11



2. Dinamica mundial y regional del sector de cosméticos, articulos del aseo y
absorbentes

El sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes es un sector que muestra grandes potencialidades
considerando que es uno de los que a pesar de la crisis mundial se encuentra en crecimiento. El principal
consumidor continua siendo la poblacién femenina, ya que ademas de realizar sus compras personales, se
encargan de decidir y comprar los productos de consumo familiar. Sin embargo, el segmento de mercado
de hombres se encuentra en crecimiento y esta dispuesto a pagar un margen por productos creados para
ellos.

Una de las caracteristicas comunes a la gran masa de consumidores es la preocupacién por la apariencia y
el bienestar, que han generado un aumento en el consumo de productos de cuidado de imagen. No
obstante, la reduccion del poder adquisitivo ocasionada por la crisis mundial, ha generado la creacién de un
concepto de low-cost, especialmente en el subsector de cosméticos (Oficina Econdmica y Comercial de la
Embajada de Espaia en Francia, 2012).

Las preferencias del consumidor se encuentran direccionadas hacia productos cosméticos y articulos de
aseo personal que contengan ingredientes y envases que no dafen el medio ambiente, hacia cosméticos
qgue den un look natural y contengan productos organicos, asi como articulos de aseo y absorbentes que
reduzcan el tiempo de limpieza (McKinsey & Company, 2009).

Por el lado de la oferta, la cadena productiva de productos cosméticos, aseo y absorbentes, se encuentra
altamente concentrada en un nimero reducido de empresas multinacionales que localizan sus matrices en
los principales mercados del mundo como Estados Unidos, Europa Occidental y algunas pocas en América
Latina y Asia. La estructura de mercado del sector es de tipo oligopdlico donde pocas empresas tienen la
posibilidad de influenciar los precios y el nivel de produccidon (DNP, 2007). La competencia mundial entre
empresas se caracteriza por estrategias de diferenciacién del producto y los canales de distribucion que
estan creciendo mas rdpido son la venta directa, internet y television.

De acuerdo a la Clasificacion Uniforme para el Comercio Internacional (CUCI), revision 3, el sector de
cosméticos, articulos de aseo y absorbentes se encuentra clasificado en los subsectores y grupos de
productos que se presentan a continuacion.

Cosméticos

Perfumes y aguas de tocador

Magquillajes y productos para el cuidado de la piel

Productos para el cabello

Productos de higiene oral

Desodorantes, productos para el baio, para afeitar y depilar
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Articulos de aseo

Jabones para aseo personal y del hogar en formas moldeadas
Preparados para lavado y limpieza del hogar
Preparados para pulir y limpiar superficies

Absorbentes

Papel higiénico

Panuelos, papeles para desmaquillar, servilletas, manteles y toallas
Pafiales y forros de pafiales para lactantes, compresas y tampones
higiénicos

2.1 Comercio mundial

El sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes es altamente dinamico y con una demanda
creciente en los mercados internacionales. En el periodo 2006-2011, el comercio mundial del sector crecié
a 9.1% anual, superando el crecimiento del comercio total que fue de 7.9%, a pesar de la desaceleracién de
las economias debido a la crisis econdmica mundial y a la madurez del sector. Dentro de los tres
subsectores que componen al sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes, el Grafico 1 muestra
qgue los de mayor dinamismo fueron el subsector de cosméticos y el de articulos de aseo, cuya media de
crecimiento anual fue de 9.4% para los dos casos.

Grafico 1: Crecimiento del comercio mundial de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes, 2006-2011
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La importancia del sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes en el comercio mundial es cada
vez mayor. Los tres grupos de productos que se consideran en al analisis representaron casi 1% del
comercio mundial en 2011, participacion mayor a la alcanzada en 2006 (Grafico 2). Cosméticos, es el grupo
de producto de mayor importancia dentro del sector (0.4%) y que mayor participacion ha ganado durante
el periodo. Le siguen, los articulos de aseo (0.2%) que también han incrementado su peso en el comercio
mundial y los absorbentes (0.1%) que han mantenido su participacion sin variacion entre 2006-2011.

Grafico 2: Importancia del sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes en el comercio total, 2006-2011
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De manera mas detallada, los cosméticos de mayor importancia a nivel mundial son maquillajes y
productos para el cuidado de la piel que representaron el 41.7% en 2011 y perfumes y aguas de tocador
cuyo peso dentro del subsector fue de 21.6% en el mismo afio. En referencia a articulos de aseo, el grupo
de productos mas significativo fue el de preparados para lavado y limpieza del hogar (76.8% en 2011).
Mientras que los absorbentes de mayor demanda mundial fueron compresas, tampones higiénicos y
pafiales, ya que en 2011 participaron con el 55.0% en las exportaciones del subsector.

2.2 Comercio regional’

A nivel regional, la Unidn Europea es la principal exportadora de cosméticos, articulos de aseo vy
absorbentes (Grafico 3). En 2011, concentré aproximadamente el 60% de las exportaciones mundiales de
las tres categorias de productos. Sin embargo, la regidon ha visto afectada su participacién de mercado

’E| presente estudio considera las siguientes regiones: Asia, Unién Europea, América Latina, Medio Oriente y Africa,

Estados Unidos, y Resto del mundo.
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comparandola con la de 2006, que si bien era la de mayor concentracion, era superior con casi cinco puntos
porcentuales en los tres segmentos de productos. Dentro de la oferta exportadora de la Unidn Europea, el
grupo de producto de mayor comercio en 2011 fue cosméticos que represento el 57.2%.

Asia por su parte, es la segunda regidon de mayor importancia en el abastecimiento de cosméticos, articulos
de aseo y absorbentes. En 2011 concentré el 15%, 18% y 13% de las exportaciones mundiales
respectivamente. El producto de mayor exportacién en 2011 fue también cosméticos, el mismo que
representé el 52.8% de las ventas del sector.

Estados Unidos, que es considera como region debido a su importancia, es la tercera regidon que registro
mayores montos de exportacion de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes. En promedio, Estados
Unidos concentro el 9% de las ventas mundiales de los tres productos (un punto porcentual menos que en
2006). Los productos de mayor peso exportador para el pais en 2011 fueron cosméticos (53.7%).

Grafico 3: Participacion regional de las exportaciones mundiales de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes, 2006-2011
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Con respecto a tendencias, es interesante notar en el Grafico 4, que Asia es la regién de mayor crecimiento
en las exportaciones de articulos de aseo, mientras que América Latina es la de mayor dinamismo en la
exportacién de cosméticos (20%). Medio Oriente y Africa, es la regién que mds incrementd sus
exportaciones de productos absorbentes (21.5%) durante 2006-2011. El crecimiento de las tres regiones,
les permitid ganar participacién de mercado mundial durante el periodo, acosta de la pérdida de
participacién de la Unidn Europea y Estados Unidos.
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Grafico 4: Crecimiento de las exportaciones mundiales de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes por region, 2006-2011
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Por el lado de la demanda, el comportamiento es similar. La Unidon Europea es sin duda el mayor
consumidor de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes (Grafico 5). En 2011 concentrd
aproximadamente el 46% de las importaciones mundiales de los tres segmentos de productos, después de
la caida de la participacion comparada con el afio 2006. Que la Unidn Europea sea gran exportadora e
importadora de productos cosméticos, articulos de aseo y absorbentes se explica también por el comercio
intra-comunitario y por sus elevados indices de consumo.

Asia es la segunda regidn con mayores importaciones de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes. En
2011, demando en promedio el 16.6% del comercio mundial de cosméticos y articulos de aseo y el 9.5% de
absorbentes. Le sigue Estados Unidos con importaciones de cosméticos y absorbentes que representaron
9.2% y 8.7% del total de importaciones mundiales de este tipo de productos. Después de Asia, el Medio
Oriente y Africa y América Latina son las regiones de mayor importacién de articulos de aseo, ya que
concentraron el 8% y 7.5% respectivamente del comercio mundial en 2011.
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Grafico 5: Participacion regional de las importaciones mundiales de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes, 2006-2011
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En relacion a la tendencia de crecimiento de la demanda, Asia y América Latina son las que
presentan el mayor incremento de las importaciones por encima del resto de regiones, lo que les
ha permitido ganar participacién en el mercado mundial del sector (Gréfico 6). Las importaciones
asiaticas de mayor dinamismo fueron las de cosméticos y absorbentes que conjuntamente
registraron un crecimiento anual de 15% entre 2006-2011. Para América Latina los tres tipos de
productos crecieron en promedio al 13.4% durante el periodo, lo que la posiciona como el
segundo mercado mas atractivo en el mundo.

Es evidente que la crisis econdmica mundial golped significativamente el poder adquisitivo de los
consumidores europeos y estadounidenses en mayor medida. Son las dos regiones que registraron
el menor crecimiento de sus importaciones, por lo que han perdido mercado en el comercio
mundial de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes entre 2006-2011.

Grafico 6: Crecimiento de las importaciones mundiales de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes por regién, 2006-2011
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3. Benchmarking del rendimiento exportador Colombiano

El andlisis del rendimiento exportador pretende medir el posicionamiento competitivo de Colombia del
sector de cosmeéticos, articulos de aseo y absorbentes en relacién a principales paises competidores y
modelos de rol. Para el efecto se ha calculado el indice de Rendimiento Exportador (IRE) cuya metodologia
se detalla en el Recuadro 1.

Recuadro 1: indice de Rendimiento Exportador (IRE)

El indice de Rendimiento Exportador (IRE) mide la competitividad relativa de un pais en un segmento especifico de
producto. El IRE se compone de dos indicadores:

- Exportaciones per capita, que mide la capacidad exportadora del pais teniendo en cuenta su tamanio, y
por lo tanto, su posible demanda interna. Mientras mas alto sea el indicador, mayor es la orientacidn
exportadora de un pais y su capacidad de competir internacionalmente.

- Participaciéon de mercado mundial, que mide el impacto de un pais en el comercio mundial. Cuanto mayor
sea su participacidn, tendra mayor influencia en la variacion de precios y volimenes de comercio.

Una vez estandarizados, estos dos indicadores se combinan para la obtencién final del IRE. La estandarizacion se
realiza a través de la siguiente férmula:

I p,d=Xp,d-min (Xp,d)/max (X p,d) - min (X p,d)

donde I p,d es el indice normalizado de cada indicador de competitividad del producto d en un pais p; Xp,d
corresponde al valor actual del indicador; y max y min son los valores maximos y minimos de la muestra. Los
rangos normalizados estan entre 0 (menor competitividad) y 1 (mayor competitividad). El valor final del IRE se
obtiene a través de la media aritmética de los dos indicadores estandarizados.

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI)

3.1 Cosméticos

El segmento de cosméticos comprende una gran variedad de productos, desde perfumes y aguas de
tocador, maquillajes y productos de cuidado para la piel, productos para el cabello y productos de higiene
oral, hasta desodorantes, productos para el bafo, la ducha, para afeitar y depilar. Es claro que paises de
Europa Occidental lideran el ranking de rendimiento exportador conjuntamente con Singapur (Tabla 1). Sin
embargo, paises de América Latina y Europa Oriental son los de mayor crecimiento en exportaciones de
cosméticos.

El posicionamiento de Singapur se explica principalmente por su capacidad exportadora que se duplico
entre 2006-2011, al pasar de $270.7 a $528.1 per cdpita. Mientras que Francia, Bélgica, Alemania y el Reino
Unido, que ocupan la segunda, tercera, quinta, y décima posicidn en el ranking, se destacan por el impacto
exportador que tienen en el mercado mundial. Tan solo estos cuatro paises concentraron el 40.7% de las
exportaciones de cosméticos en 2011 (Grafico 7 y Tabla 2).

Esto se debe a que grandes jugadores mundiales se encuentran localizados en Francia, el Reino Unido y
Alemania. L'OREAL-PARIS se diferencia por su nivel de innovacidn a través de inversidén en tecnologia para
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investigacion y desarrollo, por desarrollar productos que los consumidores sienten que “tiene que tener” y
por globalizar sus marcas.? En el caso de Unilever, sus factores de éxito han sido enfocar los recursos en las
marcas, categorias y paises con el mayor potencial y dejar una gran huella en mercados en desarrollo
(Mckinsey, 2009). En Alemania se encuentra Beiersdorf AG, con Nivea como marca lider, y Henkel KGaA
que se diferencian por el prestigio mundial de sus marcas, la capacidad de diversificar su produccion
rapidamente para atender las necesidades del consumidor y la posibilidad de saturar el mercado con
promociones de bajo precio.

Tabla 1: indice de rendimiento exportador (IRE) para cosméticos, 2006-2011

Ranking Pafs indice
2011 2006 2011 2006
1 1 Singapur 0.518 0.513
2 3 Francia 0.299 0.429
3 5 Bélgica 0.264 0.242
4 2 Luxemburgo 0.201 0.498
5 7 Alemania 0.157 0.187
6 4 Irlanda 0.152 0.267
7 6 Eslovenia 0.151 0.188
8 8 Suiza 0.147 0.177
9 10 Holanda 0.110 0.161
10 9 Reino Unido 0.100 0.166
11 19 Polonia 0.082 0.066
12 12 Italia 0.082 0.116
13 15 Espafia 0.082 0.099
14 13 Dinamarca 0.073 0.109
15 16 Estados Unidos 0.067 0.084
44 49 Colombia 0.012 0.011

Fuente: UN-COMTRADE y World Development Indicators

Estados Unidos, a pesar de que ocupa la posicién quince en el ranking de rendimiento exportador, es
considerado uno de los grandes competidores mundiales, ya que en 2011 concentré el 9.3% del mercado
mundial de cosméticos y su capacidad exportadora ha incrementado entre 2006-2011, hasta llegar a los
$22.1 per cépita en este Ultimo afio. Algunos de los grandes jugadores mundiales que se encuentran en
Estados Unidos son ESTEELAUDER y AVON.

Colombia por su parte, ocupd la posicidn cuarenta y cuatro en el indice de rendimiento exportador y a
pesar de que mejord su posicionamiento en el ranking entre 2006 y 2011, su participacion en el mercado
mundial de cosméticos (0.6% en 2011) y su capacidad exportadora ($9.5 per cépita) se encuentran por
debajo de la media mundial. Esto no es desalentador para Colombia ya que dentro de su estrategia para
convertir al sector de cosméticos en un sector de talla mundial se especifica que hasta 2012 la estrategia

3 s . . . .
Las marcas mas representativas son Lancome, Maybelline, Garnier, Vichy.
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era enfocarse en el mercado regional, entre 2013-2019 el objetivo es fortalecer la posicion de lider regional
y entre 2020-2032 la meta es posicionarse y sobresalir en el mercado mundial.

Grafico 7 y Tabla 2: Capacidad e impacto exportador de paises con mayor rendimiento en la exportacion de cosméticos, 2006-

2011
Exportaciones per capita ($/pc) Pais Participacion mundial (%)
Colombia 2006 2011

Estados Unidos Singapur 2.5% 3.7%
Dinamarca Francia 22.9% 19.0%
Espafia Bélgica 2.7% 3.8%
Italia Luxemburgo 0.3% 0.1%
Polonia Alemania 12.0% 11.6%
Reino Unido Irlanda 1.3% 1.0%
Holanda Eslovenia 0.4% 0.4%
Suiza Suiza 1.5% 1.6%
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Fuentes: UN-COMTRADE y World Development Indicators

El rendimiento exportador de cosméticos que tiene América Latina no es comparable con el de los grandes
lideres mundiales. Sin embargo, al posicionar a Colombia en el contexto regional, el Grafico 8 muestra a los
principales competidores y modelos de rol para el pais en la exportacion de cosméticos (Brasil, México y
Argentina). El sector de estos paises se caracteriza por tener empresas locales, en su mayoria pymes y
magquiladoras, que atienden nichos del mercado interno e incursionan en la produccion y exportacion de
productos e ingredientes nativos. Mientras que las multinacionales se focalizan en atender con sus marcas
el mercado masivo y el comercio subregional. La expansion de los mercados regionales se ha favorecido
principalmente por politicas orientadas a mejorar el entorno de los negocios, tales como la estabilidad
macroeconémica, reduccion de aranceles y facilidades a la inversién extranjera y por politicas sectoriales
qgue enfatizan la armonizacion de los sistemas de calidad (CEP, 2005; Proexport, 2013; Oficina Econdmica y
Comercial de la Embajada de Espaia en Brasil, 2004; CANIPEC, 2012).

Por su parte, Brasil es reconocido a nivel mundial por iniciativas interesantes dentro de la industria de
cosméticos. NATURA,* compaiiia brasilera de cosméticos fundada en 1969, se convirtié en compaiifa lider
de cosméticos en Brasil en 2007, gracias al uso sostenible de ingredientes autdctonos de la selva amazdnica

*Las marcas principales de la compafiia son Natura, Ekos, Chronos, Tododia, Faces, Mamae e Bebe (Mckinsey, 2009).
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que le han permitido diferenciarse, a tener una imagen corporativa ligada a la responsabilidad social y a
utilizar un logo que proyecta la relaciéon armoniosa entre el cuerpo y la mente “bien estar bien” (Mckinsey,
2009).

En el caso de México, es considerado competidor y referente para Colombia porque su base exportadora
de cosméticos es considerable y muy dinamica lo que le ha permitido tener un impacto importante en el
mercado mundial (2.4% en 2011). El comportamiento de Argentina es interesante porque su dinamismo
exportador permitié que sus ventas de cosméticos crezcan en 17.7% anual entre 2006-2011.

Colombia se encuentra dentro de los tres paises de la regién que mayor incremento en las exportaciones
de cosméticos presentd entre 2006-2011 (16.1%) y el cuarto que mayor participacién de mercado capturé.
Su base exportadora es comparable con la de Argentina y Brasil, lo que demuestra que el pais ha logrado
posicionarse dentro de América Latina en los ultimos afios. Los productos de mayor importancia para
Colombia dentro de este segmento son los maquillajes, productos de cuidado para la piel (bronceadores y
protectores solares) y perfumes y aguas de tocador.

Grafico 8: Exportaciones de cosméticos por paises y cambio en su participacion en el mercado mundial, 2006-2011
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3.2 Articulos de aseo

Este segmento de producto se encuentra representado por jabones para aseo personal y del hogar en
formas moldeadas, preparados para lavado y limpieza del hogar y preparados para pulir y limpiar
superficies. Nuevamente paises de la Unidn Europea, especialmente de Europa Occidental, son los de
mayor rendimiento exportador, pero los de América Latina y Europa del Este los de mayor crecimiento
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(Tabla 3). Luxemburgo, Bélgica y Holanda lideran el ranking de articulos de aseo concentrando el 11.1% de
las exportaciones de articulos de aseo en 2011. La capacidad exportadora de los tres paises fue la mayor a
nivel mundial entre $113.0y $311.1 per cépita en 2011 (Grafico 9 y Tabla 4).

Dentro de la region, Alemania ocupd la quinta posicion en el ranking y a pesar de estar distante a
Luxemburgo en relacién a su rendimiento exportador, su participacion en las exportaciones de articulos de
aseo fue de 13.2% en 2011 (un punto porcentual menos que en 2006). Los productos alemanes se
distinguen en el mundo por su calidad, variedad para tratar problemas de limpieza especificos y unas de las
claves de éxito es la fidelidad del consumidor que logran las grandes multinacionales alemanas.

Tabla 3: indice de rendimiento exportador (IRE) para articulos de aseo, 2006-2011

Ranking Pafs indice
2011 2006 2011 2006
1 1 Luxemburgo 0.502 0.502
2 2 Bélgica 0.358 0.389
3 4 Holanda 0.206 0.188
4 6 Singapur 0.171 0.147
5 5 Alemania 0.167 0.166
6 8 Dinamarca 0.122 0.128
7 7 Republica Checa 0.118 0.131
8 9 Austria 0.108 0.101
9 11 Francia 0.092 0.085
10 14 Suecia 0.080 0.082
11 10 Reino Unido 0.079 0.086
12 16 Estados Unidos 0.078 0.076
13 12 Italia 0.073 0.084
14 17 Eslovenia 0.071 0.075
15 15 Suiza 0.068 0.078
60 70 Colombia 0.007 0.005

Fuentes: UN-COMTRADE y World Development Indicators

Estados Unidos, décimo segundo en el ranking, pero segundo pais con mayor concentracion de mercado en
2011 (11.2% del mercado mundial de productos de aseo), donde multinacionales como Johnson + Johnson,
Colgate-Palmolive y P&G, participan en el grueso de las exportaciones del pais. El éxito de la primera se
debe a la innovacion y eficiencia en costos, mientras que en el caso de las dos ultimas, la innovacion y
globalizacion de grandes marcas han hecho la diferencia (McKinsey, 2009).

Colombia por su parte, ocupd la posicion sesenta en el ranking de rendimiento exportador a nivel mundial
de 2011, sin embargo, el pais mejord diez lugares en relacidn al 2006. Esta mejora se debe al crecimiento
de sus exportaciones de articulos de aseo, que le permitié incrementar su participacién en el mercado
mundial y su capacidad exportadora durante el periodo. El producto de mayor exportacion fueron los
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jabones para aseo personal y del hogar en formas moldeadas que incrementaron en 13.7% anual durante
2006-2011.

Grafico 9 y Tabla 4: Capacidad e impacto exportador de paises con mayor rendimiento en la exportacion de articulos de aseo,

2006-2011
Exportaciones per capita ($/pc) Participacién mundial
Pais (%)
Colombia
2006 2011
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Fuente: UN-COMTRADE y World Development Indicators

De hecho si se compara a Colombia con los principales competidores regionales, el Grafico 10, muestra que
es uno de los paises con mayor dinamismo exportador en articulos de aseo, 15.2% de crecimiento anual
entre 2006-2011, solo por detras de Uruguay.” Ademds, es el segundo pais que mas ha mejorado su
posicionamiento en el mercado mundial, por encima de Brasil, Uruguay y México, Unicamente superado
por Argentina.

México,’es un pais netamente productor de articulos de aseo, pues su consumo interno se encuentra muy
por debajo de la produccidn nacional y el saldo de la balanza comercial del sector es positivo (Oficina
Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en México, 2011). A pesar de su gran base exportadora,

*El subsector de articulos de aseo de Uruguay, es un sector con tradicion y capacidad de trabajo, que cuenta con
disponibilidad de mano de obra calificada, baja presion sindical y buena experiencia de trabajo conjunto entre
empresas del ramo. (La Red 21, 2000).

®En México se encuentran presente grandes multinacionales de la industria quimica como Alpek, DuPont México, Kuo
Quimico, Praxair México, Dow Quimica, Grupo Celanese, Cydsa NL, Henkel Méx,Grupo Idesa, Sherwin Williams, Grupo
Pochtec (Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en México, 2011).
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perdid participacion de mercado, en parte debido a la desaceleracion de la demanda estadounidense que
es uno de sus mercados principales conjuntamente con Canada.

En el caso de Colombia, su comportamiento positivo se explica por su buen posicionamiento en mercados
regionales como el ecuatoriano, peruano y venezolano, que se encuentran dentro de los mercados
potenciales de mayor crecimiento. Sin embargo, el objetivo de Colombia al mediano plazo es enfocarse en
toda América Latina y El Caribe y paises de Europa Occidental.

Grafico 10: Exportaciones de articulos de aseo por paises y cambio en su participacion en el mercado mundial, 2006-2011
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3.3 Absorbentes

Dentro del grupo de productos representados por absorbentes se encuentran todo tipo de papel higiénico;
pafiales desechables y forros de pafales para lactantes; tampones y toallas higiénicas; pafiuelos
desechables, papeles faciales para desmaquillar; servilletas; manteles y toallas. Paises de Europa Occidental
y Europa del Este ocupan las primeras posiciones en el ranking de rendimiento exportador (Tabla 5).

Alemania, el lider mundial, concentré el 13.9% de las exportaciones mundiales de productos absorbentes
en 2011, después de la caida de su participacién de mercado en relacidn al 2006. Su capacidad exportadora
alcanzo $39 per cépita en 2011 (S9 por persona mdas que en 2006). Le siguen en el ranking paises de Europa
Occidental como Suecia, Bélgica y Holanda, que de igual manera experimentaron pérdida de mercado, a
costa del mejor posicionamiento de paises de Europa del Este (Republica Checa, Polonia y Hungria) y China.
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Los paises europeos compiten gracias a su capacidad exportadora ($42.6 per capita en promedio en 2011),
mientras que China lo hace por su impacto exportador (5.7% de mercado mundial en 2011).

Tabla 5: indice de rendimiento exportador (IRE) para absorbentes, 2006-2011

Ranking Pais indice
2011 2006 2011 2006
1 1 Alemania 0.705 0.695
2 2 Suecia 0.641 0.641
3 3 Bélgica 0.594 0.628
4 4 Holanda 0.493 0.487
5 5 Eslovaquia 0.490 0.471
6 12 Polonia 0.405 0.253
7 10 Republica Checa 0.346 0.268
8 6 Canadd 0.322 0.350
9 8 Eslovenia 0.300 0.312
10 7 Italia 0.299 0.315
11 15 Hungria 0.284 0.189
12 11 Estados Unidos 0.283 0.261
13 13 Dinamarca 0.237 0.246
14 25 China 0.210 0.106
15 14 Finlandia 0.201 0.199
35 34 Colombia 0.069 0.056

Fuentes: UN-COMTRADE y World Development Indicators

América del Norte, también tiene sus representantes dentro de los quince paises con mayor rendimiento
exportador de absorbentes. Canadd y Estados Unidos, que ocuparon la octava y décimo segunda posicion,
concentraron el 11.6% del mercado mundial en 2011. Sin embargo, han disminuido su participacion de
mercado en comparacién al 2006. La capacidad exportadora de Canada se encuentra por encima de la
media mundial (530.2 per capita en 2011), mientras que la de Estados Unidos Unicamente alcanzé $5.2 per
capita en 2011 (Grafico 11y Tabla 6).

Colombia por su parte, ocupé la posicion treinta y cinco dentro del ranking de 2011, ya que concentré 1.1%
de participacion de mercado mundial y sus exportaciones per cdpita alcanzaron $5.5. Los productos de
mayor importancia dentro de este segmento son las compresas y tampones higiénicos y pafiales para
infantes. Una de las mayores representantes de este grupo de productos es ABSORBENTES DE COLOMBIA
SA, una compafiia 100% capital colombiano que nacié en el 2006. Se dedica a la fabricacién de toallas
sanitarias y protectores diarios. Su marca “Dmujer” se encuentra posicionada tanto en el mercado
colombiano como en Venezuela y Perd. Actualmente la empresa maquila marcas propias para Panamad y
Puerto Rico (PROEXPORT).
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Grafico 11 y Tabla 6: Capacidad e impacto exportador de paises con mayor rendimiento en la exportacion de absorbentes, 2006-

2011
Exportaciones per céapita ($/pc) Participacién mundial
) Pais (%)
Colambia 2006 2011
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Fuentes: UN-COMTRADE y World Development Indicators

Si se compara el rendimiento exportador de Colombia con el de los principales competidores y modelos de
rol de América Latina, el ranking de 2011, muestra que después de México, es el segundo pais mas
competitivo en la exportacion de productos absorbentes. Colombia no solo ha mejorado su participacion
de mercado en el comercio mundial, sino que el dinamismo de sus exportaciones, ha sido uno de los mas
significativos, registrando un crecimiento promedio anual de 9.4%, que le permitié incrementar sus
exportaciones de $164.1 a $257 millones entre 2006-2011(

Gréfico 12). El posicionamiento de los productos colombianos se encuentra principalmente en paises de la
region como Venezuela, Peru y Ecuador.

México constituye un modelo de rol para Colombia debido al impacto mundial de sus exportaciones de
productos absorbentes y a pesar de la pérdida de participacién de mercado durante el periodo. Esto
responde a factores coyunturales como la desaceleracion de la demanda de consumidores importantes
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como Estados Unidos y la Unién Europea. En el caso de Uruguay, es sorprendente el incremento que
registraron sus exportaciones, ya que crecieron en 46.6% anual entre 2006-2011.

Grafico 12: Exportaciones de absorbentes por paises y cambio en su participacion en el mercado mundial, 2006-2011

o v
© Nota: el tamafio de la burbuja representa las o | -
§ exportaciones de absorbentesen 2011 ($ millones) 42% UrUguay (38)
%’ a) 32% -
2 o
X N
o ©
3 g 22%
g Colombia (257)
i)
2§ México (514) 12% - u
[T .
E 2 Argentina (155) ,
QO @© i
Q ()
‘6 T T T T T 1
Q
','; -0.9% -0.7% -0.5% -0.3% -0.1% 0.1% 0.3%
a -8% -
[
Cambio en la participacion de mercado mundial de absorbentes, 2006-2011

Fuente: UN-COMTRADE

4. Posicionamiento de los productos Colombianos en la matriz de competitividad

Como ya se menciond anteriormente, el sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes es un sector
gue muestra gran potencialidad a nivel mundial, gracias a que el crecimiento de su demanda es altamente
dindmico y ha mantenido este comportamiento a pesar de la crisis econédmica mundial. Ademas, la
preocupacién por la apariencia y el bienestar que tiene el consumidor, ha generado un aumento en el
consumo de productos de cuidado de imagen, donde la poblacién femenina es el consumidor protagénico,
pero el segmento de hombres se encuentra cada vez mas interesado en productos disefiados
especialmente para ellos.

En Colombia es un sector que se encuentra posicionado en la economia nacional, lider en la regién andina y
gue estd logrando ser reconocido en América Latina. El Gobierno y el sector privado, a través de la creaciéon
del Programa de Transformacién Productiva destinan sus esfuerzos conjuntos para fomentar la
productividad y competitividad del sector cosméticos, articulos de aseo y absorbentes para convertirlo en

IM

un “sector de talla mundia
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“La vision del pais es que al 2032, Colombia sea reconocida como lider mundial en produccién vy
exportacion de cosméticos, productos de aseo y absorbentes, de alta calidad y con base en ingredientes
naturales. Para lograr esto Colombia deberd ser competitiva en costos y en agilidad de produccién;’ ofrecer
productos diferenciados por su calidad, sus propiedades benéficas y la inclusion de ingredientes naturales
tradicionales;® y haber desarrollado y difundido una reputacién en calidad, en la produccién y mercadeo de
productos cosméticos y de aseo’ (MCIT, 2012).

Para lograrlo, Colombia se planted una estrategia de corto, mediano y largo plazo. En el periodo 2009-2012,
el objetivo fue enfocarse en el mercado regional e ingresar a paises como Venezuela, Perd, Ecuador,
México y Republica Dominicana con los productos colombianos de alta calidad y precios competitivos en la
linea de aseo personal y del hogar, panales e higiene femenina y maquillaje y productos para el cabello.

Entre 2013-2019, el planteamiento es fortalecer la posicién de lider regional y competir en mercados de
prestigio como el chileno, brasilero, argentino y espafiol con productos con valor agregado orientados a
consumidores selectivos en la linea de maquillaje, productos para el cabello, articulos de aseo personal y
pafales e higiene femenina.

Por ultimo, la estrategia tiene como meta para 2020-2032, que Colombia sobresalga en el mercado global,
especialmente en Estados Unidos, Europa y Asia con productos diferenciados para consumidores que
buscan ingredientes y empaques naturales en maquillaje y productos para el cabello.

Se espera que con base en esta estrategia, Colombia quintuplique el tamafio del sector hasta llegar a
producir al menos $15.4 mil millones, multiplique sus exportaciones al menos 7.0 veces hasta llegar a
exportar el 27% de su produccion y duplique el nimero de empleo generado por el sector hasta alcanzar
46.7 mil empleados en 2032 (MCIT, 2012).

Al momento, el sector demuestra que durante los Ultimos anos ha tenido un crecimiento importante, ya
gue entre 2000-2011 su produccidn se triplicé al pasar de $1,301 a $3,713 millones, las exportaciones se
incrementaron en 20% anual al pasar de $113 a $842 millones y se crearon aproximadamente 10,000
empleos directos (19,759 en 2000 a 29.188 en 2011). En el afio 2000, tan solo el 8.6 % de la produccién se
destinaba al comercio externo, mientras que en 2011, el 23% de la produccién fue exportada

7 Esto se refiere a tener acceso a materia prima con calidad, precios y disponibilidad necesaria; a contar con una
regulacién agil para llevar productos al mercado a tiempos competitivos; contar con acuerdos internacionales en todo
el continente y en los nichos seleccionados; desarrollar capacidades de 1+D+i; contar con personal capacitado en areas
claves para la industria (McKinsey, 2009).

® La diferenciacion del producto requiere contar con investigacién de punta en desarrollo de productos con
ingredientes para biocomercio; desarrollar y patentar/registrar materias primas para productos naturales y empaques
biodegradables; crear productos de alta calidad con ingredientes autdctonos de la flora Colombiana; mejorar el
conocimiento de la industria sobre las necesidades y tendencias del consumidor final en los mercados objetivos
(McKinsey, 2009).
° Para gue exista reconocimiento de Colombia en el mercado mundial por sus estrategias de produccion y mercado es
necesario que el pais desarrolle capacidades de mercadeo y posicionamiento de marca clave para conquistar
mercados objetivo, que establezca una estructura de regulacion y patentes de talla mundial; que cuente con la
infraestructura vial y portuaria adecuada para exportar y que difunda globalmente la marca de Colombia como pais
reconocido en produccién de cosméticos (McKinsey, 2009).
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principalmente a mercados de la regidn. Esto provocd que el sector pasara de registrar déficit a saldo
positivo de balanza comercial durante estos afos.

El sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes de Colombia se encuentra dividido en tres grandes
subgrupos, dentro de los cuales existen una gama muy amplia de productos. El Grafico 13, muestra la
estructura de la canasta de exportaciones del sector en 2011. Alli, el subsector de cosméticos que
representa el 53.1% de las exportaciones del sector, tiene a los productos de maquillaje y cuidado para la
piel como los de mayor peso dentro del grupo (21.6% en el total del sector). En el caso del subsector de
absorbentes, las exportaciones concentraron el 30.4% del total exportado por el sector y tan solo el grupo
de compresas, tampones higiénicos y pafiales representd el 22.9%. En lo que se refiere al subsector de
articulos de aseo, en 2011 la participacién de sus exportaciones alcanzaron el 16.5% dentro del sector;
jabones para aseo personal y del hogar en formas moldeadas fue el producto de mayor importancia (8.1%).

Grafico 13: Composicion de las exportaciones del sector cosméticos, articulos de aseo y absorbentes de Colombia, 2011
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Fuente: UN COMTRADE

En el esfuerzo de analizar el comportamiento de los productos colombianos del sector cosméticos, articulos
de aseo y absorbentes en el mercado internacional y posicionarlos en la matriz de competitividad, es
necesario evaluar las tendencias de crecimiento mundial que presentan los productos de la Tabla 7, asi
como la participacion de Colombia en el mercado mundial. La metodologia a ser empleada se detalla en el
Recuadro 2.

Recuadro 2: Metodologia para el analisis de posicionamiento competitivo a nivel de producto

La metodologia se basa en dos indicadores fundamentales: 1) el crecimiento del producto en el comercio mundial
durante un periodo determinado; y 2) el cambio en la participacion del pais en el comercio mundial de dicho producto
durante el mismo periodo. El primer indicador muestra el dinamismo de la demanda mundial de un producto (un
producto dinamico es aquel cuyo comercio mundial ha crecido por encima del promedio de la categoria de
manufacturas a la que pertenece); el segundo muestra si un pais es ganador o perdedor en el comercio mundial de
dicho producto. Cruzando las dos variables es posible clasificar a los productos en cuatro categorias:

29




Productos estrella: son productos cuyo comercio mundial ha crecido por encima de la media de su categoria y, a la
vez, el pais analizado ha incrementado su participacién en el comercio mundial de dichos productos. Los paises con
mayor peso en el comercio mundial suelen tener un nuimero elevado de estos productos entre sus principales
exportaciones.

- Productos en declive: estos productos tienen una demanda mundial estatica o muy limitada (lo cual puede estar
provocado por una saturacion del mercado, un cambio en los hdbitos del consumidor o el descubrimiento de
productos substitutos) y, adicionalmente, el pais analizado ha perdido participacién en el comercio mundial de estos
bienes. Considerando la permanente evolucion de las industrias nacionales, es natural que un pais tenga productos en
declive entre sus exportaciones. De hecho, esto no es necesariamente negativo si el pais es capaz de compensar esta
caida con la introduccién de productos estrella.

- Productos estrella en adversidad: el pais analizado ha ganado participacién en el comercio mundial de estos
productos que, sin embargo, no se muestran muy dinamicos a nivel internacional. Dado el poco o nulo crecimiento de
su demanda, estos productos no son los mas interesantes. Es mas, en algunos casos la mayor participacion de
mercado conseguida por un pais puede deberse, mas que a méritos propios, a la salida del sector de algun otro pais
competidor.

- Productos que representan oportunidades perdidas: estos productos tienen una alta demanda internacional, pero
la participacion del pais en el comercio mundial de los mismos ha caido. Son sectores que requieren de una agenda
interna de accidn, pues existen obstaculos nacionales o internacionales que estan impidiendo un mejor desempefio.
Son una oportunidad perdida ya que el pais analizado no ha sido capaz de beneficiarse de la bonanza internacional de
estos productos, que podria revertirse en los afios siguientes.

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI)

Los productos de la Tabla 7 se encuentran agrupados de acuerdo a la Clasificacion Uniforme para el
Comercio Internacional (CUCI) y los valores de las exportaciones Colombianas presentadas en la tabla
pueden variar de forma minima con valores de exportacién registrados por el DANE segun el Sistema
Armonizado (SA). En funcién de la metodologia presentada, dentro del sector de cosméticos, articulos de
aseo y absorbentes, existen tres grupos de productos que son considerados estrellas, seis que se los
categoriza como estrellas en adversidad, uno como oportunidad perdida y uno en declive.

Productos estrella

Entre 2006-2011, Colombia tuvo a los perfumes y aguas de tocador; maquillaje y productos para el cuidado
de la piel y preparados para lavado y limpieza del hogar como productos estrellas, ya que Colombia gand
participacién en el mercado mundial, precisamente donde la demanda crecié por encima del promedio. En
el caso de los perfumes y aguas de tocador, la demanda mundial del producto crecié al 9.4%, por encima de
la media del sector y el pais consiguié mejorar su participacién en el comercio mundial durante el periodo,
gracias a que sus exportaciones alcanzaron $105.5 millones en 2011. A pesar de que es el tercer producto
del sector con mayor presencia en el mercado regional, cuenta con un potencial exportador ain mayor, ya
que las exportaciones de perfumes y aguas de tocador de Colombia crecieron en 25.8% anual durante los
seis anos de andlisis. Por tanto es un grupo de productos de gran relevancia para la politica de
transformacién productiva y por tanto requiere consolidar su liderazgo a nivel regional y posicionarse
mejor en el mercado mundial.
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En lo referente a maquillajes y productos para el cuidado de la piel, son los cosméticos de mayor relevancia
para Colombia (21.6% en 2011 en el total del sector). Presentaron un crecimiento de la demanda mundial
significativo de 10.1% entre 2006-2011 y Colombia ha sabido responder de manera positiva, ya que gané
participacidon de mercado durante el periodo y sus exportaciones se incrementaron en 16% hasta alcanzar
$182 millones en 2011. Al momento Colombia se encuentra posicionada en mercados regionales como
Venezuela, Ecuador y Peru. Otro testimonio, de que el apoyo publico-privado es crucial para fortalecer al
sector, lograr que se consolide como lider regional y promover su diferenciacion a través de la utilizacién de
productos naturales propios de la biodiversidad colombiana, que le permitiran en el largo plazo tener una
presencia importante en grandes mercados mundiales como el estadounidense y el europeo, y asi
aprovechar los beneficios de los Tratados de Libre Comercio firmados.

De hecho, uno de los avances importantes que se ha hecho en Colombia, es la inversion de BELCORP de
aproximadamente $10 millones en un centro de investigacion y desarrollo para la creacién de nuevos
cosméticos que involucra el trabajo de mas de 200 investigadores. Esto es producto de la potencialidad con
la que cuenta el sector en Colombia y que inversionistas extranjeros han reconocido y estan sacando
ventajas de ello (MCIT, 2012).

En lo referente a preparados para lavado y limpieza del hogar, crecieron a nivel mundial a una tasa media
anual de 9.6% entre 2006-2011. Colombia gané mercado durante el periodo y sus exportaciones en 2011
alcanzaron los $61.5 millones. Este es un grupo de productos que contribuye minoritariamente con las
exportaciones del sector (7.3%), pero si Colombia continda desarrollandolo, mejorara su posicionamiento
tanto en el mercado local como en el externo.

Al respecto, existen dos iniciativas importantes que se han desarrollado en el drea de preparados para
lavado y limpieza del hogar. La inversion extranjera de Procter & Gamble, que en 2010 establecié un centro
logistico en Antioquia por $25 millones y cred alrededor de 400 empleos directos y 800 indirectos.
Adicionalmente, expandid su planta de produccion de jabén liquido en Medellin con una inversién de $20
millones y generacién de 50 empleos. La otra iniciativa fue la de Unilever que en 2012 invirtid $ 100 mil en
la construccién de una planta para la produccidon de detergentes en el Valle del Cauca. Se generé 500
empleos (MCIT, 2012).

Productos que representan oportunidades perdidas

Dentro del sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes, los productos para la higiene oral
representan una oportunidad perdida para Colombia, ya que no ha podido aprovechar el dinamismo de Ia
demanda mundial. Estos productos merecen especial atencidn ya que su demanda mundial crecié en 11%
entre 2006-2011, por encima de la media del sector, pero Colombia perdié participacién en el comercio
internacional de los mismos. Esta caida se debe a que Colombia perdié posicionamiento en el mercado
venezolano. En 2006 las exportaciones colombianas de productos para la higiene bucal representaron el
41.8% de las importaciones venezolanas desde el mundo y para 2011 este porcentaje cayd a 13.2%, debido
a que Venezuela sustituyo el producto colombiano por el mexicano y brasilero.
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Las exportaciones colombianas de productos de higiene bucal alcanzaron $38.4 millones en 2011 y

representaron el 4.6% de las exportaciones del sector. Para que el producto pueda convertirse en estrella,

necesita de un gran esfuerzo publico-privado que vuelva a posicionarlo en mercados regionales, y le ayude

a ingresar a nuevos destinos para reducir vulnerabilidad e incrementar su base exportadora cuyo

crecimiento fue tan solo de 1.8% anual entre 2006-2011.

Tabla 7: Desempeiio de las exportaciones de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes colombianos a nivel mundial, 2006-

2011
Colombia
Crecimiento Pes:)ten. las Participacién | Cambioenla
cuci del comercio | Exportaciones €xpo alef)nes enel participacion 3
Nombre del producto . R de cosméticos y . . Categoria de
Rev 3 mundial en 2011 (miles articulos de comercio en el comercio roducto
2006-2011 usD) aseo del pais mundial, mundial, 2006- P
011 (;) ’ 2011 (%) 2001 (%)
0

5531 Perfumes y aguas de tocador 9.4% 105,535.3 12.5% 0.66% 0.33% Estrella

Maquillaje y productos para el
5532 cuidado de la piel 10.1% 182,070.4 21.6% 0.59% 0.14% Estrella

Estrella en
5533 Productos para el cabello 9.1% 94,942.7 11.3% 0.81% 0.16% adversidad
Oportunidad

5534 Productos para higiene oral 11.0% 38,432.0 4.6% 0.82% -0.44% perdida

Desodorantes, productos para el Estrella en
5535 bafio, para afeitar y depilatorios 7.1% 26,169.8 3.1% 0.25% 0.14% | adversidad

Jabones para aseo personal y del Estrella en
5541 hogar en formas moldeadas 8.8% 68,078.7 8.1% 1.03% 0.20% adversidad

Preparados para lavado y limpieza
5542 del hogar 9.6% 61,485.7 7.3% 0.21% 0.05% Estrella

Preparados para pulir y limpiar Estrella en
5543 superficies 8.3% 9,709.9 1.2% 0.42% 0.18% adversidad

Estrella en

64243 | Papel higiénico 8.2% 28,757.2 3.4% 0.75% 0.32% | adversidad

Pafiuelos, papeles de desmaquillar, Estrella en
64294 | servilletas, manteles 5.3% 34,021.5 4.0% 0.53% 0.24% adversidad

Compresas, tampones higiénicos y
64295 | panales 8.9% 193,323.2 22.9% 1.54% -0.15% En declive
Cosméticos, articulos de aseo y
absorbentes 9.1% 842,526.36 100.0%

Fuente: UN-COMTRADE

Productos en declive

El Unico grupo de productos que reporta un declive relativo en su insercidon internacional son las

compresas, tampones higiénicos y pafiales, pues su participacién sobre el mercado mundial disminuyé en

un nicho donde la demanda mundial crecié por debajo del promedio del sector. Entre 2006-2011, la

demanda mundial de este tipo de productos crecié al 8.9%, tan solo 0.2 puntos porcentuales por debajo del
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crecimiento promedio del sector, por lo que se considera que de todas formas son productos con una
demanda mundial atractiva.

Las exportaciones colombianas a pesar de crecer en 6.9% durante el periodo y de exportar $193.3 millones
en 2011, perdieron posicionamiento en el mercado mundial y en particular en el mercado ecuatoriano que
en 2011 fue el tercer mercado mas importante para Colombia en la exportacién de estos productos. Alli, los
productos colombianos para la higiene femenina y pafales pasaron de representar un 84.4% del total
importado en 2006 a 66.4% en el 2011, siendo desplazados por produccién originaria de China y de los
Estados Unidos.

Considerando que parte de la estrategia de Colombia para 2013-2019 es fortalecer su posicién de lider
regional en la exportacion de pafiales y articulos de higiene femenina y que son los productos de mayor
peso para Colombia dentro de las exportaciones del sector (en 2011 representd el 22.9% del total de
exportaciones de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes del pais), Colombia necesita fortalecer su
nivel competitivo que le permita competir en mercados regionales frente a sus nuevos competidores.

Productos estrella en adversidad

Existen seis grupos de productos que son considerados estrellas en adversidad para Colombia, pues han
incrementado su participacion en el mercado internacional, a pesar que su demanda mundial ha crecido
por debajo del promedio. Los grupos son los siguientes: productos para el cabello; desodorantes, productos
para el bafo, para afeitar y depilatorios; jabones para aseo personal y del hogar en formas moldeadas;
preparados para pulir y limpiar superficies; papel higiénico; y pafiuelos, papeles de desmaquillar, servilletas
y manteles. Todos estos son productos donde la demanda mundial ha crecido por debajo de la media del
sector (9.1%) y Colombia ha mejorado su posicién en el mercado internacional. Estos productos tienen
pesos diferentes dentro de la oferta exportadora colombiana, por lo que sus implicaciones son distintas.

De los seis grupos de productos, el de mayor participacién en las exportaciones del sector son los
productos para el cabello, ya que representaron el 11.3% en 2011. Entre 2006-2011, la demanda mundial
de productos para el cabello crecié casi a la par del promedio del sector (9.1%). Colombia por su parte, ha
sabido responder a los estimulos del mercado de productos para el cabello, gracias a que sus exportaciones
alcanzaron $95 millones en 2011.

Es necesario mencionar, que a pesar de que el producto esta categorizado como estrella en adversidad, la
demanda mundial del producto es lo suficientemente dindmica como para ser considerada una demanda
atractiva y las exportaciones de productos para el cabello de Colombia han crecido en 13.8% entre 2006-
2011. Por lo tanto, los productos para el cabello presentan un comportamiento interesante para Colombia
y cuentan con gran potencial exportador, lo que afirma la estrategia de desarrollo que el gobierno
colombiano y el sector privado persiguen: lograr que al 2032 Colombia sea reconocida y se diferencie en el
mercado global por la utilizacidn de ingredientes y empaques naturales en productos para el cabello.
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Grafico 14: Posicionamiento de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes colombianos en matriz de competitividad, 2006-
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5. Analisis de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del sector de

cosméticos, articulos de aseo y absorbentes de

De acuerdo con el Programa de Transformacion Productiva, el desempefio que ha presentado hasta el
momento el sector de cosméticos y articulos de aseo, lo convierten en un caso exitoso dentro del
Programa, del cual se pueden extraer experiencias positivas para ser replicadas en otros sectores

estratégicos.

Colombia



De manera general, la Tabla 8 presenta un resumen de las principales debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas (DOFA) que presenta el sector de cosméticos y articulos de aseo en Colombia y que
constituyen factores que incrementan la potencialidad del sector o por el contrario los que le restan
competitividad tanto en el mercado local como en el internacional. El andlisis detalla aspectos geograficos y
de diversidad, infraestructura, econémicos y de normatividad.

El DOFA identificd fortalezas para el sector de cosméticos y aseo personal en el potencial productivo
asociados a la diversidad de climas y regiones; oportunidades en la ausencia de estaciones y en la
localizacién estratégica; debilidades en la problematica sanitaria y la localizacidn de los cultivos en los valles
interandinos; y amenazas por el lado del cambio climatico y de los problemas fitosanitarios.

En materia de geografia y biodiversidad, la localizacién de Colombia es una fortaleza ya que el pais es
considerado como plataforma de distribucion hemisférica, mientras que su biodiversidad le brinda la
oportunidad de ser un proveedor mundial de ingredientes y productos naturales. Como una debilidad se
menciona el riesgo de sostenibilidad por la falta de utilizacion de tecnologias amigables con el medio
ambiente. Las amenazas que se ciernen sobre el potencial de la biodiversidad corresponden a la
deforestacién del bosque tropical y las alteraciones sobre el habitat local ocasionadas por el cambio
climatico.

El DOFA relacionado con la infraestructura sefiala como fortaleza los bajos costos en los fletes maritimos y
la oferta naviera resultante de la cercania al canal de Panamad. Las oportunidades se esperan del
mejoramiento de la infraestructura logistica a partir del programa de concesiones viales; la debilidad mas
significativa se encuentra en la dotacidn y localizacion de los laboratorios locales y de su acreditacion
internacional; las amenazas se relacionan con los sobrecostos asociados a la infraestructura de transporte
interno, y el permanente incremento de los estandares de calidad en los mercados internacionales.

Desde el punto de vista econdmico las fortalezas comprenden la estabilidad macroecondmica y su atractivo
para la inversidn extranjera en la produccidn y distribucidn de bienes de consumo masivo; las redes de
distribucidn; la calificacién del recurso humano vy la oferta local; la base industrial local y las economias de
escala que ofrece el mercado doméstico; y el financiamiento para la I&D. Las oportunidades se esperan a
partir de los beneficios que brindan los TLC y la apertura de nuevos mercados; el dinamismo de la demanda
interna, el crecimiento de la clase media y la vinculacién femenina al mercado laboral; las exportaciones y
la recuperacion de la economia mundial; el cambio tecnoldgico y la afluencia de IED; la incorporacion de
ingredientes naturales al portafolio de productos; la segmentacion de mercados para pymes; el
mejoramiento tecnoldgico, la red de centros de I&D y su orientacidn hacia las aplicaciones.

En las debilidades se sefiala la baja productividad laboral frente a los principales competidores; la
informalidad del mercado local; la modesta inversidon en 1&D; los débiles encadenamientos con la industria
de quimica bdsica y petroquimica local; los elevados aranceles a los insumos requeridos de la cadena de las
oleaginosas, aceites y grasas; el incipiente uso y desarrollo de la inteligencia comercial; la poca oferta local
de ingredientes biodegradables y de empaques reciclables; y los elevados costos logisticos. Mientras que
dentro de las amenazas para el sector se mencionan la competencia originaria del Asia, la falsificacién y la
revaluacion del peso.
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En el plano normativo, se identificd como fortaleza el prestigio regional del Instituto Nacional de Vigilancia

de Medicamentos y Alimentos (INVIMA) como certificador de la calidad de las exportaciones. Entre las

oportunidades se menciona la creacion del Organismo Nacional de Acreditacion y la observancia de la ISO

17025 entre los laboratorios nacionales; la creacidon de una Subdireccion de Cosméticos y Aseo en el

INVIMA vy la simplificacion de tramites; la existencia de areas ambientalmente protegidas; la normativa de

la proteccion de la propiedad intelectual; la politica de uso comercial de la biotecnologia (Conpes 3697); y

el fortalecimiento institucional del SNM para promover la cultura de la calidad.

Tabla 8 DOFA para el sector de cosméticos y aseo personal en Colombia

Aspectos Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
Geografia y | Localizacién Biodiversidad Sostenibilidad Cambio climatico.
biodiversidad Deforestacion
Infraestructura Bajos costos en fletes Transporte interno Metrologia no acreditada Calidad
maritimos internacionalmente, su coberturay Tarifas
actualizacion.
Econdmicos Estabilidad Tratados de Libre Comercio. Productividad laboral. Oferta del Asia.

macroeconémica. Demanda interna. Informalidad. Falsificacion y
La red distribucion Recuperacion mundial. Baja I&D. contrabando.
local. IED. Integracidn con la industria de Revaluacién
Base industrial. Productos e ingredientes quimica basica y petroquimica.
Universidades. Escala naturales Aranceles de la cadena de las
del mercado interno. Apertura de nuevos mercados. oleaginosas, aceites y grasas.
Financiamiento de la Segmentacion de mercados. Inteligencia comercial.
1&D. Base de la pirdmide poblacional. Calificacion del recurso humano.
TGP femenina. Ingredientes biodegradables vy
Base amplia de empleo indirecto. empagques reciclables.
Afinidad cultural. Costos logisticos.
Red de Centros de I1&D.
La I1&D orientada a las
aplicaciones.
Normatividad Prestigio INVIMA. El Organismo Nacional de Acreditacién Certificaciones. Tarifas.

ambiental,
sanitaria
calidad y de
uso de aguas y
tierras

Acreditacién y la ISO 17025 para
los laboratorios INVIMA ha
establecido una Subdireccién de
Cosméticos y Aseo.
Simplificacion de tramites.
Areas ambientalmente
protegidas.

Proteccidn de la propiedad
intelectual.

Politica de uso comercial de la
biotecnologia (Conpes 3697.)

El fortalecimiento institucional
del SNM.

Metrologia.
Fichas técnicas de productos e
ingredientes.
Cobertura y efectividad de la

Institucionalidad.
Control de Ia
contrabando
Coordinacion interinstitucional.
Cobertura y actualizacién de los
laboratorios del INVIMA.

No se siguen las Buenas Précticas de
Laboratorio.

GLP.

falsificacion vy

Duracién de tramites en
el exterior.

Apoyo para
transferencia y
adopcidn de tecnologia.
Regulaciéon mas estricta
en el exterior.

Carencia de
reconocimiento GLP y la

iS017025.

Institucionalidad no
especializada.

Fuente: DNP( 2007, p 23), Mckinsey (2009, p 81), Proexport (2013, p 11), Jones (2013, p 23). Elaboracién propia.

Coémo clave del éxito se encuentra la estabilidad macroecondmica, pese a la revaluacion del peso, un

escenario local atractivo para la IED, y un marco regulatorio favorable, incluyendo el de la calidad. Es por

esto que hay muchas empresas tradicionales que han sido compradas por firmas multinacionales y se ha
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adecuado el marco institucional a las necesidades del sector. Ejemplo de esto es: el INVIMA creé la
Direccién de Cosméticos y Aseo y redujo la duracién del tramite de la expedicidn del registro sanitario a 15
minutos, con la sola Notificacidon Sanitaria Obligatoria (NSO); el certificado de venta libre es automatico;
aun faltan 4 afios para que las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) sean obligatorias (ISO 22716) , pero
la operacidn de una nueva planta requiere de un certificado de capacidades; y recientemente Colciencias
ha cofinanciado la creacién de un centro de innovacién tecnoldgica. Las licencias se conceden por una
vigencia de 10 afos.

Sin embargo, los logros en la gestién institucional mencionados no son suficientes para sortear las barreras
no arancelarias existentes para acceder a nuevos mercados. En el caso del laboratorio del INVIMA es
bastante pequeno, desactualizado y corresponde al Instituto Nacional de Salud. Las Buenas Practicas de
Laboratorio (BPL) alin no se acreditan en el pais y se contratan servicios. El Instituto Colombiano de Normas
Técnicas y Certificacion (ICONTEC) elabora normas técnicas voluntarias solo en el caso de requerimientos
particulares.

Asi también, las exportaciones hacia la Union Europea deben cumplir con los Limites Residuales Maximos
(LRM) Reach,® que requiere el cumplimiento de pruebas de calidad por parte de laboratorios establecidos
en el exterior, cuya remisidon y resultados implican costos y tiempos adicionales; observancia de fichas
técnicas tanto de productos e ingredientes permitidos de acuerdo con la Nomenclatura Internacional de
Ingredientes Cosméticos (INCI)** para exportaciones a la UE.

Finalmente, se debe cumplir también con la Resolucién 391 de la CAN, certificando el acceso adecuado al
recurso genético local cuando se incorporan ingredientes naturales. Ante lo cual el Ministerio de Medio
Ambiente ha expedido una norma transitoria, una licencia de aprovechamiento la cual es equivalente a un
plan de manejo ambiental.? Sin embargo, dada la corta duracién de las marcas, el costo de la duracién de
los tramites continda siendo relativamente elevado. Por ejemplo en Costa Rica hay un arancel del 15% y el
tramite del registro sanitario dura tres meses.

De acuerdo a lo anterior y a otros factores estructurales importantes para el desarrollo de sectores
productivos, la competitividad del sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes se deberia
apuntalar sobre el incremento de la productividad laboral, mejora de la infraestructura, incentivo a la
innovacién tecnolégica, promociéon de I+D, desarrollo de esquemas asociativos, creacion de capital
humano, asi como el fortalecimiento institucional del régimen de aseguramiento de la calidad, inocuidad y
metrologia.

Este ultimo punto requiere especial atencion, ya que las instituciones enfrentan limitaciones en
disponibilidad de recursos, en cobertura de servicios y localizacién de su infraestructura de servicios, asi
como un rezago significativo frente a los estdandares internacionales.

% http://www.prc.cnrs-gif.fr/reach/es/toxicological data.html
" http://es.wikipedia.org/wiki/Nomenclatura International de Ingredientes Cosm%C3%A9ticos
2 http://www.gobiernoenlinea.gov.co/web/guest/home/-/government-services/21817/maximized
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6. Conclusiones y recomendaciones para el sector

e E| sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes es un sector que muestra gran potencialidad a
nivel mundial, gracias a que el crecimiento de su demanda es altamente dindmico y ha mantenido este
comportamiento a pesar de la crisis econdmica mundial. Ademads, su importancia en el comercio total es
cada vez mayor y la preocupacién por la apariencia y el bienestar que tiene el consumidor, ha generado
un aumento en el consumo de productos de cuidado de imagen, donde la poblacién femenina es el
consumidor protagdnico, pero el segmento de hombres se encuentra cada vez mas interesado en
productos disefiados especialmente para ellos.

- Las preferencias del consumidor se encuentran direccionadas hacia productos cosméticos y articulos
de aseo personal que contengan ingredientes y envases que no dafen el medio ambiente, hacia
cosméticos que den un look natural y contengan productos orgdnicos, asi como articulos de aseo y
absorbentes que reduzcan el tiempo de limpieza.

- Por el lado de la oferta, la cadena productiva de productos cosméticos, aseo y absorbentes, se
encuentra altamente concentrada en un niumero reducido de empresas multinacionales que localizan
sus matrices en los principales mercados del mundo como Estados Unidos, Europa Occidental y
algunas pocas en América Latina y Asia. La estructura de mercado del sector es de tipo oligopdlico
donde pocas empresas tienen la posibilidad de influenciar los precios y el nivel de producciéon. La
competencia mundial entre empresas se caracteriza por estrategias de diferenciacion del producto y
los canales de distribucidn que estan creciendo mas rapido son la venta directa, internet y television.

e Para Colombia es un sector que se encuentra posicionado en la economia nacional, lider en la regién
andina y que esta logrando ser reconocido en América Latina. El gobierno y el sector privado, a través de
la creacién del Programa de Transformacién Productiva destinan sus esfuerzos conjuntos para fomentar
la productividad y competitividad del sector cosméticos, articulos de aseo y absorbentes para convertirlo
en un “sector de talla mundial”.

- La vision del pais es que al 2032, Colombia sea reconocida como lider mundial en produccién y
exportacién de cosméticos, productos de aseo y absorbentes, de alta calidad y con base en
ingredientes naturales. Para lograr esto Colombia debera ser competitiva en costos y en agilidad de
produccidn; ofrecer productos diferenciados por su calidad, sus propiedades benéficas y la inclusion
de ingredientes naturales tradicionales; y haber desarrollado y difundido una reputacion en calidad
en produccion y mercadeo de productos cosméticos y de aseo.

- La estrategia de corto, mediano y largo plazo que se planted Colombia fue entre 2009-2012
enfocarse en el mercado regional con los productos colombianos de alta calidad y precios
competitivos en la linea de aseo personal y del hogar, pafiales e higiene femenina y maquillaje y
productos para el cabello. Entre 2013-2019, el planteamiento es fortalecer la posicion de lider
regional y competir en mercados de prestigio con productos con valor agregado orientados a
consumidores selectivos en la linea de maquillaje, productos para el cabello, articulos de aseo
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personal y pafiales e higiene femenina. Por ultimo, la meta entre 2020-2032, es que Colombia
sobresalga en el mercado global, especialmente en Estados Unidos, Europa y Asia con productos
diferenciados para consumidores que buscan ingredientes y empaques naturales en maquillaje y
productos para el cabello.

e E| sector de cosméticos, articulos de aseo y absorbentes a nivel mundial se encuentra representado por
tres subsectores y una gama muy amplia de productos. El subsector de mayor peso en el comercio
mundial es el de cosméticos, seguidos por articulos de aseo y en tercer lugar por absorbentes. De manera
mas detallada, los productos de mayor demanda dentro de cada subsector son maquillajes y productos
de cuidado para la piel; preparados para lavado y limpieza; y productos de higiene femenina y paiales.

e A nivel regional, la Union Europea (principalmente Europa Occidental) es la mayor abastecedora de
productos cosméticos, articulos de aseo y absorbentes. Asia y Estados Unidos también son exportadores
importantes, sin embargo, los mercados de exportacién de mayor crecimiento son América Latina para
cosméticos, Medio Oriente y Africa para absorbentes y Asia para articulos de aseo.

e Por el lado de la demanda, la Unidn Europea es también el mayor consumidor de los productos del
sector, seguido de Asia. Estados Unidos, por su parte, es gran importador de productos cosméticos y
absorbentes, mientras que América Latina y Medio Oriente y Africa lo son de articulos de aseo. En
relacion a tendencias de crecimiento, Asia y América Latina son mercados con una demanda muy
dindmica, lo que ofrece grandes oportunidades de posicionamiento y consolidacién para Colombia.
Debido a la crisis econdmica mundial, el crecimiento de las importaciones de Estados Unidos y la Unidn
Europea ha sido limitado, pero el volumen de consumo es tan alto que son mercados altamente
atractivos. Oportunidad que Colombia debe aprovechar ya que cuenta con beneficios arancelarios, que
algunos de sus competidores regionales no tienen, gracias a los Tratados de Libre Comercio que
mantiene con estos paises.

e La competencia mundial de productos cosméticos, articulos de aseo y absorbentes se encuentra liderada
en su mayoria por paises de Europa Occidental, esto se debe a que grandes jugadores mundiales se
encuentran localizados en Francia, el Reino Unido y Alemania. Estados Unidos también es otro pais
reconocido por su rendimiento exportador y es el que concentra el mayor numero de multinacionales del
sector. Por otro lado, los paises de América Latina y de Europa del Este son los que registran mayores
tasas de crecimiento en las exportaciones del sector.

e El rendimiento exportador de Colombia le ha permitido posicionarse en el mercado regional y ser
reconocido como un abastecedor importante de productos cosméticos, articulos de aseo y absorbentes
de calidad, especialmente en mercados como el ecuatoriano, venezolano y peruano. La capacidad e
impacto exportador de Colombia es comparable con el de los lideres regionales en los tres subsectores y
el crecimiento de las exportaciones del sector son de las mas dindmicas de la regién.

e A nivel regional, se identifico a Brasil, México y Argentina como principales competidores y modelos de
rol para Colombia en la exportacidon de cosméticos. En el caso de Brasil se debe a que maneja iniciativas
importantes en el uso sostenible de ingredientes autdctonos de la selva amazdnica y tiene grandes
imagenes corporativas ligadas a la responsabilidad social, lo que le ha permitido diferenciar sus
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productos cosméticos. México en cambio es reconocido por su impacto exportador en el mercado
mundial, mientras que el comportamiento de Argentina es interesante por el dinamismo exportador que
presenta.

En los subsectores de articulos de aseo y absorbentes, México, Argentina y Uruguay son los competidores
regionales y lideres a seguir. Uruguay es interesante por el dinamismo exportador y porque en el caso del
subsector de articulos de aseo las empresas del ramo tienen buena experiencia de trabajo conjunto.

El posicionamiento de los productos colombianos, considerando el crecimiento de la demanda mundial y
la participacion de Colombia en el mercado internacional, muestra que existen grupos de productos con
gran potencialidad y oportunidades interesantes. Adicionalmente hay que considerar que el pais tiene
una alanza publico privada que ha disefiado una estrategia para desarrollo y fortalecimiento del sector y
gue Colombia cuenta con la firma de tratados comerciales con mercados importantes que le permitiran
ingresar con beneficios arancelarios. Ademas, hay otros que se encuentran en negociacién como el de
Turquia, Corea del Sur, Panama e Israel que abriran opciones para acceder a nuevos mercados.

Los perfumes y aguas de tocador; maquillaje y productos para el cuidado de la piel y preparados para
lavado y limpieza del hogar son considerados productos estrellas porque atienden una demanda mundial
muy dindmica y a la cual Colombia ha sabido responder de manera positiva porque ha mejorado su
posicionamiento en el mercado internacional.

De estos tres, el de mayor importancia en las exportaciones colombianas del sector son los maquillajes y
productos de cuidado para la piel y a pesar de que las exportaciones de Colombia se encuentran
posicionadas en mercados regionales como Venezuela, Ecuador y Perq, el apoyo publico-privado es
crucial para fortalecer al sector, lograr que se consolide como lider regional y promover su diferenciacién
a través de la utilizacion de productos naturales propios de la biodiversidad colombiana, que le
permitirdn en el largo plazo tener una presencia importante en grandes mercados mundiales como el
estadounidense y el europeo, y asi aprovechar los beneficios de los Tratados de Libre Comercio firmados.

Los productos para la higiene oral representan una oportunidad perdida para Colombia y son productos
gue merecen especial atencidon ya que su demanda mundial es dindmica, sin embargo, Colombia ha
perdido participacién en el comercio internacional de los mismos. La caida se debe a que Colombia
perdid espacio en el mercado venezolano, ya que el pais sustituyé el producto colombiano por el
mexicano y brasilero.

Para que el producto pueda convertirse en estrella, necesitaria de un fuerte apoyo que le permita re-
posicionarse en mercados regionales, abastecer nuevos mercados para reducir su vulnerabilidad e
incrementar su base exportadora que es aun pequefia y esto le ayude a dinamizar su crecimiento.

Las compresas, tampones higiénicos y pafiales son considerados productos en declive porque Colombia
perdié posicionamiento en mercados regionales importantes, a cambio del ingreso de productos chinos y
estadounidenses, y su demanda mundial crecié 0.2 puntos porcentuales por debajo de la del sector. El
comportamiento de la demanda mundial no quiere decir que son productos que el mundo esta dejando
de adquirir, por lo que se considera que son productos interesantes para el pais en términos de politicas

40



de apoyo. Ademds, sabiendo que parte de la estrategia de Colombia para 2013-2019 es fortalecer su
posicién de lider regional en la exportacion de pafiales y articulos de higiene femenina y que son los
productos de mayor importancia para Colombia dentro de las exportaciones del sector, el pais deberia
destinar mayores esfuerzos para mejorar su nivel competitivo, que le permita competir en mercados
regionales con productos asidticos de bajo costo y con productos de calidad provenientes de
competidores americanos.

Seis productos del sector cosmético, articulos de aseo y absorbentes son categorizados como estrellas en
adversidad porque el crecimiento de la demanda mundial no superd la del sector y Colombia gand
participacién de mercado. De los seis productos el de mayor relevancia para Colombia son los productos
para el cabello, que al igual que el caso anterior, se considera que presenta una dindmica mundial de
crecimiento significativa, ya que sus exportaciones crecieron casi a la par del sector. Por lo tanto, los
productos para el cabello presentan un comportamiento interesante para Colombia y cuentan con gran
potencial exportador, ya que las exportaciones del pais se incrementaron considerablemente durante el
periodo. Esto afirma la estrategia de desarrollo que el gobierno colombiano y el sector privado persiguen:
lograr que al 2032 Colombia sea reconocida y se diferencie en el mercado global por la utilizaciéon de
ingredientes y empaques naturales en productos para el cabello.

De acuerdo con el anélisis de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del sector cosméticos,
articulos de aseo y absorbentes, se identificaron elementos que constituyen factores que incrementan la
potencialidad del sector o que por el contrario, le restan competitividad tanto en el mercado local como
en el internacional.

- EI DOFA en materia de geografia y biodiversidad senala que la primera es considerada una fortaleza
y la segunda una oportunidad para ser un proveedor mundial de ingredientes y productos
naturales. Como debilidad se menciona el riesgo de sostenibilidad ambiental. Las amenazas vienen
de la deforestacién del bosque tropical y las alteraciones sobre el habitat local ocasionadas por el
cambio climatico.

- Relacionado con la infraestructura el DOFA sefiala como fortaleza los bajos costos en los fletes
maritimos. Las oportunidades se esperan del mejoramiento de la infraestructura logistica; la
debilidad mas significativa se encuentra en la dotacidn y localizacién de los laboratorios locales y
de su acreditacion internacional; las amenazas se relacionan con los sobrecostos asociados a la
infraestructura de transporte interno, y el permanente incremento de los estandares de calidad en
los mercados internacionales.

- Desde el punto de vista econdmico las fortalezas comprenden la estabilidad macroeconémica y su
atractivo para la inversidén extranjera en la produccién y distribucién de bienes de consumo masivo;
las redes de distribucidn; la calificacion del recurso humano y la oferta local; la base industrial local
y las economias de escala que ofrece el mercado doméstico; y el financiamiento para la I&D.
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- Las oportunidades econdmicas se esperan por el lado del aprovechamiento de los TLC y la apertura
de nuevos mercados; el dinamismo de la demanda interna, la ampliacion de la clase media y la
vinculacién femenina al mercado laboral; las exportaciones y la recuperacién de la economia
mundial; el cambio tecnolégico y la afluencia de IED; la incorporacion de ingredientes naturales al
portafolio de productos; la segmentacién de mercados para pymes; el mejoramiento tecnoldgico,
la red de centros de 1&D y su orientacidn hacia las aplicaciones.

- En las debilidades econdmicas se sefiala la baja productividad laboral frente a los principales
competidores; la informalidad del mercado local; la modesta inversién en 1&D; los débiles
encadenamientos con la industria de quimica basica y petroquimica local; los elevados aranceles a
los insumos requeridos de la cadena de las oleaginosas, aceites y grasas; el incipiente uso y
desarrollo de la inteligencia comercial; la poca oferta local de ingredientes biodegradables y de
empagques reciclables; y los elevados costos logisticos. Mientras que dentro de las amenazas para el
sector se mencionan la competencia originaria del Asia, la falsificacién y la revaluacién del peso.

- En el plano normativo, se identific6 como fortaleza el prestigio regional del INVIMA como
certificador de la calidad de las exportaciones. Entre las oportunidades se menciona la creacion de
del Organismo Nacional de Acreditacidon y la observancia de la ISO 17025 entre los laboratorios
nacionales; la creacion de una Subdireccién de Cosméticos y Aseo en el INVIMA vy la simplificacion
de tramites; la existencia de dreas ambientalmente protegidas; la normativa de la proteccién de la
propiedad intelectual; la politica de uso comercial de la biotecnologia y el fortalecimiento
institucional del SNM para promover la cultura de la calidad.

- De acuerdo a lo anterior y a otros factores estructurales importantes para el desarrollo de sectores
productivos, la competitividad del sector cosméticos, articulos de aseo y absorbentes, deberia
apuntalar sobre el incremento de la productividad laboral, mejora de la infraestructura, incentivo a
la innovacion tecnoldgica, promocién de I+D, desarrollo de esquemas asociativos, creacion de
capital humano, asi como el fortalecimiento institucional del régimen de aseguramiento de la
calidad, inocuidad y metrologia.

e Como propuestas al mejoramiento de la calidad se plantea:

- Promover la acreditacién internacional de laboratorios de acuerdo con la ISO 17025 y las Buenas
Practicas de Laboratorio de la OECD, en particular para certificar las exigencias en LMR.

- Modernizar los laboratorios del INVIMA vy lograr descuentos en equipos y materiales, asi como
capacitacion técnica.

- Certificar adecuadamente el acceso al recurso genético local, cuando se incorporan ingredientes
naturales, en alcance a la Resolucién 391 de la CAN,

42



- Subsidiar la creacién de fichas técnicas tanto de productos e ingredientes nativos de acuerdo con la
Nomenclatura Internacional de Ingredientes Cosméticos (INCI) para habilitar las exportaciones a la
UE.

- Dar alcance a temas relacionados con biocomercio y la RSE, a través del financiamiento en I&D.

- Replicar la experiencia del PTP en el acompafiamiento técnico previo a la fase comercial de cuatro
empresas cuyos productos incorporan ingredientes naturales nativos.

- Promover la creacién de nuevos Centros de Innovacién y Desarrollo Tecnolégico replicando la
experiencia de Kimberly Clark y la Red de Innovacion.

- Promover esquemas de vigilancia en el mercado, que segun la Asociacién Nacional de Empresarios
de Colombia (ANDI) son mas efectivos para promover la calidad que la vigilancia formal.
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